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Abstract  
The purpose of this study to analyze the factors affecting the intentions of alumni who are willing to 
assist their university, whether financial or non-financial. The intentions of alumni are consequences of 
satisfaction and trust, where satisfaction and trust are the mediating variables of academic experience, 
current income, relation and agency image. The study was conducted through a survey method that 
included 250 respondents living in Jakarta, with middle and upper class economic levels. The sampling 
technique used is proportionate stratified random sampling. Structural Equation Modeling (SEM) was 
used to analyze the data. The finding from this study is the antecedent factors of satisfaction and trust 
including academic experience, income, relationships, and institution image that are proven to be 
positive and significantly influential in satisfaction and trust, partially or simultaneously. The behavior 
intention as a consequence of trust and satisfaction are found to be positive and significant although 
only moderate. Based on the findings, Indonesian higher education has to improve student’s satisfaction 
and trust through improvement of academic experience, relationship and institution image because the 
alumni will measure their satisfaction based on their current income. Therefore, for further research it is 
advisable to explore motivational factor, family education values and cultural factors as antecedents of 
behavior intention.  
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Pengurangan subsidi ternyata mampu mendorong perguruan tinggi untuk memikirkan 
strategi pemasaran baru, dan ternyata menunjukkan keberhasilan. Colbeck (2016) menteri 
pariwisata dan pendidikan internasional Australia, mengatakan bahwa ekspor terbesar 
industri jasa dari Australia adalah jasa pendidikan melalui rekrutmen siswa internasional. 
Perguruan tinggi di Indonesia kebanyakan masih tergantung pada biaya kuliah dari 
mahasiswa dan subsidi pemerintah. Kecenderungan pengurangan subsidi oleh pemerintah di 
negara maju harus ditangkap sebagai signal yang mungkin bisa dijalankan oleh pemerintah 
Indonesia di kemudian hari. Oleh karena itu penelitian ini menarik untuk dibahas sebagai 
langkah antisipasi perguruan tinggi dalam menghadapi era pengurangan subsidi dan 
mengurangi ketergantungan biaya operasional terhadap pendapatan dari biaya uang kuliah, 
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dalam rangka mempersiapkan dirinya menjadi universitas yang mandiri di masa yang akan 
datang. 
Salah satu sumber biaya yang dapat digali adalah melalui alumni. Alumni merupakan 
prospek terbesar untuk mengumpulkan dana penelitian, melakukan Word of Mouth (WOM) 
melalui jaringan sosial, memberikan informasi perkembangan dunia usaha sehingga 
perguruan tinggi mampu menyusun kurikulum sesuai dengan perkembangan dunia usaha. 
Alumni juga memiliki peran sebagai model untuk menarik siswa baru dan alumni juga sebagai 
ambassador yang mampu meningkatkan citra perguruan tinggi. 
Menyadari akan besarnya potensi yang dimiliki alumni, maka penelitian ini 
menganalisis faktor-faktor yang mampu mendorong alumni agar bersedia berperan aktif 
dalam pengembangan almamater. Beberapa cara yang dapat digunakan untuk meningkatkan 
keterlibatan alumni dapat dilakukan melalui 1) peningkatan komunikasi dan kerelasian 
(Alexander et al., 2014; Lertputtarak & Supitchayangkool, 2014), 2) pengembangan aktivitas 
yang melibatkan banyak alumni (Tsao & Coll, 2004; Gaier, 2005), 3) peningkatan kepuasan 
melalui pengalaman akademik (Tsao & Coll, 2004; Gaier, 2005; Stukalina, 2014), 4) 
peningkatan kepuasan melalui pendapatan yang diterima saat ini (McCloy & Liu, 2010), 5) 
peningkatan kepuasan melalui citra (Alves, 2010; Porter, Hartman, & Johnson, 2011; Sung & 
Yang, 2008; Treadwell & Harrison, 1997), dan 7) peningkatan rasa percaya melalui 
keterbukaan laporan keuangan (Schmidt, 2015).  
Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mengetahui peranan pengalaman 
akademik, pendapatan, kerelasian dan citra institusi terhadap kepuasan alumni baik secara 




Kepuasan dan rasa percaya merupakan kunci utama dalam memengaruhi intensi 
perilaku pelanggan. Untuk mencapai kepuasan dan rasa percaya pada industri perguruan 
tinggi, beberapa faktor yang dapat memengaruhi adalah pengalaman akademik, pendapatan, 
kerelasian alumni dan citra institusi (Gaier, 2005; Stukalina, 2014; Wilkins, Balakrishnan, & 
Huisman, 2012; Keaveany & Young, 1997; McCloy & Liu, 2010; Dean, 2007; Bingham et al., 
2003; Pike, 1994; Lertputtarak & Supitchayangkool, 2014; Alexander et al., 2014; Tsao & Coll, 
2004; Alves, 2010; Porter et al., 2011; Sung & Yang, 2008).  
 
Pengalaman akademik (academic experince) 
Berdasarkan penelitian sebelumnya, pengalaman akademik memiliki beberapa 
dimensi yaitu 1) pelajaran pada mata kuliah konsentrasi, 2) mutu pengajaran pada mata kuliah 
konsentrasi, 3) akses untuk sistem pendukung akademik, 4) pengalaman dalam kelas dan 
kualitas pengajar, dan 5) fasilitas kampus (Gaier, 2005; Keaveany & Young, 1997; Yusoff, 
McLeay, & Burton, 2015; Banwet & Datta, 2003; Parasuraman, Zeithmal, & Berry, 1994; 
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Pendapatan (income)  
Selain pengalaman akademik, pendapatan juga merupakan faktor yang menimbulkan 
kepuasan (McCloy & Liu, 2010; Dean, 2007; Bingham et al., 2003; Pike, 1994). Pendapatan 
adalah segala hal yang diperoleh alumni baik secara kuantitatif maupun kualitatif (Dessler & 
Huat, 2006). 
 
Kerelasian alumni (customer engagement) 
Kerelasian alumni juga diyakini oleh beberapa peneliti dapat menimbulkan kepuasan 
dan rasa percaya yang mampu menggerakkan kepedulian alumni terhadap almamater 
(Lertputtarak & Supitchayangkool, 2014; Alexander et al., 2014; Tsao & Coll, 2004). Menurut 
Egan (2011) & Gordon (1998) kerelasian harus mampu menciptakan keuntungan bagi kedua 
belah pihak melalui kerjasama secara berkelanjutan. 
 
Citra institusi (institution image) 
Citra institusi dapat memengaruhi kepuasan dan rasa percaya alumni karena dapat 
menimbulkan kebanggaan, menunjukkan karakter yang khas dan berbeda dari perguruan 
tinggi, menanamkan kesan perguruan tinggi sebagai sumber ideologi dan social academic 
excellence, reputasi yang dapat diandalkan dan akurat (Treadwell & Harrison, 1997; Banwet & 
Datta, 2003; Parasuraman et al., 1994; Alzamel, 2014; Sopon, Ilie, & Petean, 2013; Yusoff et 
al., 2015; Alves, 2010; Porter et al., 2011; Sung & Yang, 2008; Schiffman & Wisenbilt, 2015; 
Nguyen & LeBlanc, 2001; Lovelock & Wirtz, 2016). Begitu juga penelitian yang dilakukan 
Christina (2014) ketika mengukur pengaruh citra sebuah insititusi, dalam hal ini rumah sakit, 
ternyata terbukti memengaruhi kepuasan pasien. 
Citra institusi dapat menjadi inspirasi yang menunjukkan bahwa institusi dapat 
dipercaya dan meyakinkan (Banwet & Datta, 2003; Parasuraman et al., 1994; Keaveany & 
Young, 1997). Secara garis besar komponen citra dibentuk berdasarkan lingkungan perguruan 
tinggi, reputasi perguruan tinggi dan sistem akademiknya (Aghaz, Hashemi, & Atashgah, 
2015). 
 
Kepuasan alumni (alumni satisfaction) 
Kepuasan timbul karena adanya evaluasi terhadap pengalaman bertransaksi, dimana 
kinerja melebihi harapan konsumen (Kotler & Keller, 2016; Schiffman et al., 2011; Liu, Dong, & 
Burnkant, 2013; Egan, 2011; Blackwell, Miniard, & Engel, 2012; Thomas, 2011; Munteanu, 
Ceobanu, & Anton, 2010). Berdasarkan penelitian sebelumnya, kepuasan alumni dibentuk 
oleh pengalaman akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi (Gaier, 2005; 
Stukalina, 2014; Wilkins et al., 2012; Keaveany & Young, 1997; McCloy & Liu, 2010; Dean, 
2007; Bingham et al., 2003; Pike, 1994; Lertputtarak & Supitchayangkool, 2014; Alexander et 
al., 2014; Tsao & Coll, 2004; Alves, 2010; Porter et al., 2011; Sung & Yang, 2008).  
 
Rasa percaya (trust) 
Rasa percaya timbul karena adanya komitmen yang diberikan oleh para pihak 
terhadap suatu janji (Morgan & Hunt, 1994; Nicholson, Compeau, & Sethi, 2001; Kim & Park, 
2012; Kotler & Keller, 2016). Tanudjaya (2014) menguraikan bahwa kepercayaan akan 
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mendorong keinginan konsumen untuk kembali menggunakan jasa perusahaan. Hal tersebut 
diteliti oleh Tanudjaya (2014) di Rumah Sakit (RS) Gigi, yang hasilnya memperlihatkan bahwa 
pasien yang percaya pada kemampuan RS, khususnya para dokter gigi, akan kembali 
mengunjungi RS Gigi tersebut.  
Sedangkan pada perguruan tinggi juga sangat penting untuk membentuk rasa percaya 
alumni dan diperlukan pengalaman akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra 
institusi dalam mengembangkan kepercayaan alumni  (Gaier, 2005; Stukalina, 2014; Wilkins et 
al., 2012; Keaveany & Young, 1997; McCloy & Liu, 2010; Dean, 2007; Bingham et al., 2003; 
Pike, 1994; Lertputtarak & Supitchayangkool, 2014; Alexander et al., 2014; Tsao & Coll, 2004; 
Alves, 2010; Porter et al., 2011; Sung & Yang, 2008).  
 
Intensi Perilaku (behavior intention) 
Kottler & Keller (2016) mengatakan bahwa rasa percaya dan kepuasan dapat 
membentuk intensi perilaku pelanggan yaitu loyalitas pelanggan. Wujud dari loyalitas 
pelanggan dalam kaitannya dengan perguruan tinggi adalah kesediaan melakukan WOM, 
student engagement dan alumni giving (Kottler & Keller, 2016; Schiffman & Wisenbilt, 2015; 
Aritonang, 2014; Jasfar, 2011; Mendez et al., 2009; Alexander et al., 2014; Bauer & Bennett, 
2012; Bowden, 2009, Tsao & Coll, 2004; Dean, 2006; Gaier, 2005). 
  Bagi perguruan tinggi sangatlah penting untuk membentuk intensi perilaku yang 
berupa kesediaan menyampaikan WOM, student engagement dan alumni giving (Alexander et 
al., 2014; Bauer & Bennet, 2012; Tsao & Coll, 2004; Dean, 2006; Gaier, 2005). Untuk mencapai 
intensi perilaku yang diinginkan maka perguruan tinggi harus dapat mengembangkan 
kepuasan dan rasa percaya alumni (Kotler & Keller, 2016; Aritonang, 2014; Sarwar, Kashif, & 
Pervais, 2012; Mendez et al., 2009). Untuk meningkatkan kepuasan dan kepercayaan alumni, 
beberapa hal yang harus diperkuat oleh perguruan tinggi adalah memberikan pengalaman 
akademik, membina kerelasian dan membangun citra institusi yang baik. Pendapatan yang 
diperoleh mahasiwa setelah lulus dari perguruan tinggi juga akan mendorong kepuasan dan 
rasa percaya alumni terhadap perguruan tinggi (Yusoff et al., 2015; Aghaz et al., 2015; 
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Pengembangan Hipotesis 
Kepuasan dan rasa percaya alumni terhadap perguruan tinggi tempat mereka belajar 
dipengaruhi oleh pengalaman akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi. 
Pengalaman akademik menurut Gaier (2005) dan Stukalina (2014) merupakan faktor yang 
sangat penting dalam membentuk kepuasan dan kepercayaan alumni. Selanjutnya 
pendapatan alumni setelah bekerja juga membentuk kepuasan alumni karena salah satu 
faktor mahasiswa mengikuti pendidikan adalah meningkatkan kesejahteraannya (McCloy & 
Liu, 2010; Dean, 2007; Bingham et al., 2003; Pike, 1994). Faktor lain adalah cara almamater 
membangun hubungan kerelasian dengan alumninya yang akan menguntungkan bagi kedua 
belah pihak dengan menciptakan dan mendukung nilai-nilai yang dikembangkan serta 
kerjasama berkelanjutan (Lertputtarak & Supitchayangkool, 2014; Alexander et al., 2014; Tsao 
& Coll, 2004; Egan, 2011; Gordon, 1998). Lalu ketika mahasiswa akan memasuki sebuah 
perguruan tinggi mereka terpengaruh oleh citra perguruan tinggi tersebut sehingga terbentuk 
harapan dalam benak mereka. Mahasiswa akan membandingkan harapan dengan kenyataan 
yang diperoleh dan mereka akan puas ketika citra perguruan tinggi sesuai dengan citra diri 
mereka (Sirgy & Jeffrey, 1982; Kotler & Keller, 2016; Schiffman & Wisenblit, 2015; Oliver, 
1981).  
Berdasarkan berbagai teori tersebut diatas terlihat bahwa pengalaman akademik, 
pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi menghasilkan kepuasan dan rasa percaya 
secara parsial. Sehingga dapat diperkirakan bahwa keempat variabel tersebut secara bersama-
sama (simultan) memengaruhi kepuasan dan rasa percaya. Berdasarkan pemikiran dan teori 
diatas, maka dikembangkan hipotesis sebagai berikut: 
H1: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh 
positif secara parsial terhadap kepuasan. 
H2: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh 
positif secara parsial terhadap rasa percaya. 
H3: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh 
positif secara simultan terhadap kepuasan. 
H4: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh 
positif secara simultan terhadap rasa percaya. 
 
Kepuasan alumni merupakan tujuan perguruan tinggi agar tercapai kepercayaan 
alumni dan intensi perilaku yang positif. Hal itu sesuai dengan penelitian sebelumnya yang 
dilakukan oleh Kantsperger & Kunz (2010) yang menemukan bahwa ketika ketika konsumen, 
dalam hal ini alumni perguruan tinggi merasa puas, maka kepercayaan meningkat. Begitu juga 
McCloy & Liu (2010) menemukan bahwa kepuasan alumni akan meningkatkan keinginan 
mereka untuk memberikan donasi (alumni giving) sebagai salah satu dimensi dari intensi 
perilaku.  Berdasarkan pemikiran dan teori diatas, maka dikembangkan hipotesis sebagai 
berikut: 
H5: Kepuasan berpengaruh positif terhadap rasa percaya.  
H6: Kepuasan berpengaruh positif terhadap intensi perilaku.  
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Sangat penting bagi perguruan tinggi untuk meningkatkan intensi perilaku seperti 
menyampaikan WOM, mengembangkan keterikatan konsumen (student engagement) dan 
keinginan untuk menyumbang (alumni giving). Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya 
oleh Lin & Lu (2010) yang menemukan bahwa kepercayaan dapat memengaruhi keinginan 
konsumen untuk menyampaikan WOM. Begitu juga penelitian Kantsperger & Kunz (2010) 
yang memastikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif pada loyalitas yang juga 
merupakan bagian dari intensi perilaku. Berdasarkan pemikiran dan teori diatas, maka 
dikembangkan hipotesis sebagai berikut: 
H7: Rasa percaya berpengaruh positif terhadap terhadap intensi perilaku. 
 
Sesuai dengan pemikiran diatas, terlihat bahwa kepuasan dan kepercayaan masing-
masing akan menimbulkan intensi perilaku alumni yang positif. Maka dapat di perkirakan 
bahwa ketika alumni percaya dan puas terhadap perguruan tingginya, secara bersamaan akan 
menyebabkan intensi perilaku seperti keinginan menyampaikan WOM, keterikatan dengan 
perguruan tingginya, serta keinginan untuk memberikan sumbangan akan menjadi jauh lebih 
kuat lagi. Berdasarkan pemikiran dan teori diatas, maka dikembangkan hipotesis sebagai 
berikut: 




Studi ini merupakan pengujian hipotesis. Model penelitian diajukan untuk 
menganalisa pengalaman akademik, pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi 
terhadap kepuasan dan rasa percaya yang akan menghasilkan intensi perilaku. Unit analisis 
adalah masyarakat kelas menengah keatas yang merupakan lulusan perguruan tinggi dalam 
dan luar negeri dan berdomisili di Jakarta. 
Populasi dari penelitian ini adalah penduduk Jakarta yang memiliki penghasilan diatas 
14 juta rupiah dan merupakan lulusan perguruan tinggi dalam dan luar negeri. Metode 
pengambilan sampel yang digunakan adalah metode proportionate stratified random 
sampling yaitu 1) penduduk Jakarta dengan penghasilan diatas 14 juta rupiah, 2) merupakan 
lulusan perguruan tinggi dalam dan luar negeri, 3) jumlah sample untuk Jakarta Barat, Timur, 
Selatan, Utara dan Pusat ditentukan berdasarkan jumlah penduduk di masing-masing wilayah.  
Jumlah kuesioner yang disebarkan sebanyak 500 lembar, kembali 391, dan yang 
dipakai adalah 250 karena sisanya tidak memenuhi kriteria atau target responden sudah 
tercapai 
Uji validitas dilakukan dengan menggunakan Confirmatory Factor Analysis (CFA) dan 
berdasarkan hasil uji dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator pada semua konstruk 
dinyatakan valid karena memiliki loading factor >0,35.  
Berdasarkan hasil uji internal konsistensi reliability maka seluruh konstruk yang diteliti 
dinyatakan reliabel karena memiliki koefisien Cronbach’s Alpha (CA) >0,6.  
Data yang digunakan diolah dan dianalisa dengan menggunakan Structural Equation 
Modelling (SEM). Sebelum pengujian hipotesis dilakukan lebih dahulu pengujian goodness of 
fits model untuk memastikan apakah model yang diajukan cocok dengan data.  
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Tabel 1 
Uji Kesesuaian Model 




Absolute Fit Measures    
Chi-square ≤ 5 1350,13 Poor fit 
Probability ≥ 0,05 0,00 Poor fit 
CMIN/DF < 2 1,05 Good  fit 
RMSEA ≤ 0,08 0,05 Good  fit 
Incremental Fit Measures    
NFI ≥ 0,90 0,90 Goodffit 
GFI ≥ 0,90 0,87 Marginal  fit  
AGFI ≥ 0,90 0,88 Marginal  fit 
IFI ≥ 0,90 0,90 Good fit 
CFI ≥ 0,90 0,90 Good  fit 
Parsimonious Fit Measures    
PNFI ≥ 0,05 0,72 Good  fit 
PGFI ≥ 0,05 0,76 Good  fit 
Sumber: Hasil olah data (LISREL) 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
Deskriptif data merupakan ringkasan jawaban yang diberikan responden terhadap 
pernyataan-pernyataan di dalam kuesioner. Deskripsi data bertujuan untuk memberikan 




Variable Mean Standard Deviation 
Pengalaman akademik 3,85 0,77 
Pendapatan saat ini 4,23 0,77 
Kerelasian 4,23 0,60 
Citra institusi 4,28 0,63 
Kepuasan 4,40 0,64 
Rasa percaya 4,56 0,56 
Intensi perilaku 4,47 0,61 
Sumber: Hasil olah data (LISREL) 
 
Berdasarkan hasil uji deskriptif diatas, terlihat bahwa nilai rata-rata dari pengalaman 
akademik adalah 3,85. Hal ini menunjukkan bahwa kebanyakan responden berpendapat 
bahwa mereka mengalami kehidupan akademis yang cukup menyenangkan selama mereka 
kuliah di perguruan tinggi. Selanjutnya bila dilihat dari tingkat pendapatan saat ini yang 
memiliki mean 4,23 terlihat bahwa kebanyakan alumni mempunyai pendapatan yang baik 
setelah lulus dari perguruan tinggi mereka. Begitu juga ternyata mereka mempunyai 
kerelasian yang cukup baik dengan perguruan tinggi tempat mereka kuliah (4,23). Citra 
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institusi juga dipandang baik oleh para alumni (4,28). Sehingga berdasarkan data diatas, 
terlihat bahwa para alumni kebanyakan merasa cukup puas dan percaya terhadap perguruan 
tingginya. Pada akhirnya mereka masih mempunyai intensi positif seperti penyampaian WOM, 
pemberian donasi dan keterikatan dengan perguruan tingginya (4,47).  
Selanjutnya  pengujian hipotesis dilakukan dengan SEM. Dasar pengujian hipotesis 
adalah dengan membandingkan besarnya t-value dengaan t-tabel sebesar 1,97. 
Tabel 3 





H1: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian 
alumni dan citra institusi berpengaruh positif 










H2: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian 
alumni dan citra institusi berpengaruh positif 










H3: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian 
alumni dan citra institusi berpengaruh positif 
secara simultan terhadap kepuasan. 
0,87 412,17 Didukung 
H4: Pengalaman   akademik, pendapatan, kerelasian 
alumni dan citra institusi berpengaruh positif 
secara simultan terhadap rasa percaya. 
0,81 268,35 Didukung 
H5: Kepuasan berpengaruh positif terhadap rasa 
percaya.  0,53 7,00 Didukung 
H6: Kepuasan berpengaruh positif terhadap intensi 
perilaku.  
0,65 9,52 Didukung 
H7: Rasa percaya berpengaruh positif terhadap 
terhadap intensi perilaku. 
0,30 6,09 Didukung 
H8: Kepuasan dan rasa percaya berpengaruh positif 
secara simultan terhadap intensi perilaku. 
0,67 387,25 Didukung 
Sumber: Hasil olah data (LISREL) 
 
Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama diketahui bahwa pengalaman akademik, 
pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh positif secara parsial terhadap 
kepuasan. Hal tersebut berarti bahwa ketika mahasiswa mendapatkan pengalaman akademik 
yang menyenangkan, mempunyai korelasian yang baik, mempunyai citra yang baik terhadap 
institusi perguruan tinggi, maka mereka akan puas terhadap perguruan tingginya. Lalu ketika 
setelah lulus mereka memperoleh pendapatan yang sesuai harapan mereka, maka para 
alumni akan merasa puas terhadap perguruan tinggi tempat mereka kuliah. Hasil penelitian ini 
mendukung penelitian sebelumnya tentang pengalaman akademik yang mempengaruhi 
kepuasan secara positif dan signifikan (Yusoff et.al, 2015; Palmer & Lewis, 2008; Dean, 2007; 
Gaier, 2005, Stukalina, 2014; Wilkins et al., 2012).  
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Hasil uji hipotesis kedua ditemukan bahwa pengalaman akademik, pendapatan, 
kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh positif secara parsial terhadap rasa percaya. 
Hal ini berarti bahwa ketika pengalaman akademik sangat baik, kerelasian alumni kuat dan 
citra institusi baik maka tingkat kepercayaan meningkat. Akan semakin tinggi kepercayaan 
alumni terhadap perguruan tinggi ketika mereka mudah mendapatkan pekerjaan dan 
memperoleh penghasilan yang baik. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya tentang 
pendapatan yang berpengaruh secara positif terhadap rasa percaya (Abosag, Tynan, & Lewis, 
2006), kerelasian berpengaruh positif terhadap rasa percaya (Kalakota & Robinson, 2001; 
Egan, 2011; Gordon, 1998; Abosag et al., 2006; Schmidt, 2015; Lertputtarak & 
Supitchayangkool, 2014; Oluseye, Tairat, & Emmanuel, 2014) dan citra institusi berpengaruh 
secara positif terhadap rasa percaya (Aghaz  et al., 2015;  Lin & Lu, 2010;  Lertputtarak & 
Supitchayangkool, 2014; Egan, 2011; Gordon, 1998).  
Selanjutnya hasil uji hipotesis ketiga ditemukan bahwa pengalaman akademik, 
pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh positif secara simultan 
terhadap kepuasan.  Sehingga dapat dipastikan bahwa ketika empat variabel tersebut bekerja 
secara bersama-sama, maka kepuasan alumni akan meningkat sangat tinggi.  
Pada hasil uji hipotesis keempat ditemukan bahwa pengalaman akademik, 
pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh positif secara simultan 
terhadap kepercayaan. Sehingga dapat dipastikan bahwa ketika empat variabel tersebut 
bekerja secara bersama-sama, maka kepercayaan alumni akan meningkat sangat tinggi.  
Dari hasil uji hipotesis kelima ditemukan bahwa kepuasan berpengaruh positif 
terhadap rasa percaya. Hal tersebut menunjukkan bahwa semakin puas alumni terhadap 
perguruan tingginya maka semakin kuat tingkat kepercayaan alumni terhadap perguruan 
tingginya. Hal tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Kantsperger 
& Kunz, 2010; Shpetim, 2012; Selnes, 1998) yang menunjukkan bahwa semakin puas 
konsumen terhadap perusahaan, maka semakin tinggi kepercayaan perusahaan terhadap 
perusahaan tersebut.  
Sedangkan hasil uji hipotesis keenam ditemukan  bahwa kepuasan berpengaruh 
positif terhadap intensi perilaku. Hal itu berarti bahwa ketika alumni semakin puas terhadap 
perguruan tinggi tempat mereka kuliah, maka semakin besar kemungkinannya untuk 
menyampaikan WOM positif, memberikan donasi dan merasa semakin terikat pada perguruan 
tingginya (intensi perilaku). Hasil penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya yang 
mengatakan bahwa kepuasan berpengaruh secara positif terhadap intensi perilaku atau 
loyalitas (Kunanusorn & Puttawaong, 2015; Oluseye, Tairat, & Emmanuel, 2014; Alves & 
Raposo, 2010; McCloy & Liu, 2010; Brown & Mazzarol, 2009; Palmer & Lewis, 2008; Dean, 
2006; Bauer & Bennett, 2012; Gaier, 2005; McCloy & Liu, 2010).  
Selanjutnya dari hasil uji hipotesis ketujuh ditemukan bahwa rasa percaya 
berpengaruh positif terhadap  intensi perilaku. Hal itu berarti bahwa semakin besar 
kepercayaan alumni tehadap almamaternya, maka semakin besar keinginannya untuk 
menyampaikan WOM positif dan memberikan donasi, serta semakin kuat ikatan alumni 
dengan perguruan tinggi tempat mereka kuliah. Hasil temuan ini sesuai dengan penelitian 
sebelumnya (Aritonang, 2014; Sarwar et al., 2012; Mendez et al., 2009; Schmidt, 2015, 
Lertputtarak & Supitchayangkool, 2014; Kantsperger & Kunz, 2010; Lin & Lu, 2010) yang 
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menjelaskan bahwa ketika konsumen percaya kepada perusahaannya, maka konsumen akan 
bersedia menyampaikan rekomendasi positif.  
Terakhir, dari hasil uji hipotesis kedelapan ditemukan bahwa kepuasan dan rasa 
percaya berpengaruh positif secara simultan terhadap intensi perilaku. Sehingga dapat 
dipastikan bahwa kepuasan alumni dan rasa percaya alumni terhadap almamaternya secara 
bersama-sama  meningkatkan intensi perilaku dengan kuat. Berarti ketika alumni merasa puas 
dan sekaligus juga menjadi sangat percaya terhadap almamaternya, maka keinginannya 
semakin kuat untuk menyampaikan WOM positif, memberikan donasi dan juga memperkuat 




Berdasarkan hasil penelitian, dapat ditarik kesimpulan bahwa pengalaman akademik, 
pendapatan, kerelasian alumni dan citra institusi berpengaruh positif secara parsial dan 
simultan baik terhadap kepuasan maupun kepercayaan alumni. Begitu juga kepuasan 
berpengaruh positif terhadap rasa percaya dan intensi perilaku serta rasa percaya 
berpengaruh positif terhadap terhadap intensi perilaku. Akhirnya juga terbukti bahwa 




Kontribusi teoritis dari hasil penelitian ini, yaitu 1) menghasilkan dimensi baru dalam 
ilmu pemasaran jasa khususnya untuk industri non-profit yaitu customer relationsip marketing 
menjadi variabel yang paling menentukan untuk mencapai kepuasan pelanggan, 2) customer 
relationship marketing dalam konteks organisasi nirlaba sudah harus diadopsi oleh pengelola 
perguruan tinggi, dan 3) pengalaman akademik dan pendapatan merupakan salah satu faktor   
yang memengaruhi rasa percaya terhadap perguruan tinggi. 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan pada perguruan tinggi dan 
pemerintah. Sesuai dengan hasil penelitian, terlihat bahwa pengalaman akademik, 
pendapatan, kerelasian dan citra institusi mempunyai pengaruh yang kuat terhadap 
kepercayaan dan kepuasan alumni. Untuk itu perguruan tinggi diharapkan dapat 
meningkatkan keempat variabel tersebut. Salah satu strategi yang dapat dilakukan untuk 
memperbaiki pengalaman akademik adalah meningkatkan mutu pengajar untuk 
meningkatkan citra institusi. Citra institusi yang baik akan memudahkan alumni mendapatkan 
pekerjaan dengan penghasilan yang baik. Mutu pengajar akan semakin baik bila perguruan 
tinggi bersedia memberikan pengajar kesempatan untuk sekolah lanjut seperti S2 dan S3, juga 
pelatihan-pelatihan singkat dibidang keilmuan masing-masing. Selain itu, sangat penting untuk 
memperkuat kerelasian dengan alumni melalui berbagai saluran komunikasi seperti e-mail, 
forum dan sosial media.  
Selanjutnya diharapkan pemerintah juga mulai mempertimbangkan hibah untuk 
perguruan tinggi dalam rangka mengembangkan kerelasian dengan alumni agar pada akhirnya 
pendapatan perguruan tinggi tidak hanya tergantung pada mahasiswa yang masih aktif saja.  
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KETERBATASAN DAN SARAN 
 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yaitu responden yang diteliti hanya 
penduduk yang berdomisili di Jakarta. Selain itu variabel yang diteliti untuk mengevaluasi 
kepuasan dan kepercayaan alumni hanya pengalaman akademik, pendapatan, kerelasian dan 
citra institusi. Sementara masih banyak faktor lain yang dapat mempengaruhi kepuasan dan 
kepercayaan alumni. Oleh sebab itu disarankan untuk penelitian selanjutnya, untuk meneliti 
persepsi masyarakat di luar kota Jakarta. Selanjutnya akan sangat menarik untuk meneliti 
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